


























































































































ドイツ 2，642 11．4 ISPR
イギリス 1，075 4．6 IPSOS－RSL
フランス 1，027 4．4 SRi
イタリア 1，000 4．3 SRi
オランダ 600 2．1 Sponsoring　Adviesgroup
スペイン 461 2．0 SRi
スイス 250 1．1 IHA　GfM




















































































































































































































































順位 慈善度 印象の強さ 印象の良さ 記憶
1 環境 スポーツ 環境 スポーツ
2 教育 エンターテイメント スポーツ エンターテイメント
3 スポーツ フェスティバル 教育 フェスティバル
4 フェスティバル 環境 フェスティバル 環境
5 アート アート エンターテイメント アート
6 エンターテイメント 教育 アート 教育
　図表6－5に示したように，慈善度と印象の良さの結果は環境問題や教育問題を取り入れた
ものが上位になり，印象の強さで上位の結果が出たスポーッやエンターテイメントは，記憶に
残ることも明らかになった。
　次に，スポンサーシップを効果的に知らせる媒体についての分析結果をまとめた。［図表6－
6］　多くの消費者に接触できるテレビ媒体がスポンサーシップを最も効果的に知らせる媒体
であることが明らかになった。
　　　　　　　　　　　　［図表6－6］スポンサーシップ広告の媒体別選好度
順位 媒体名 割合（％）
1 テレビ 88．3
2 新聞 5．9
3 屋外 2．7
4 雑誌 1．6
5 DM 0．5
6 インターネット 0．5
7 ラジオ 0．5
　最後に行ったスポンサーシップ効果と最も関係のある要因を調べた結果を全体の割合を順に
示すと，企業の認知度（34．6％），行事の認知度（33．5％），行事の規模（17％），企業の規模
（12．8％），その他（2．1％）の順であり，企業や行事の認知度がスポンサーシッフ゜の効果に高い
影響を及ぼしていることが明らかになった。
V．結論
今回の研究では，スポンサーシップを行った場合に，高い広告効果を上げるためにはどのよ
うな要因が影響を与えるのかの検証を行ってきた。
その結果，ブランドとイベントとの関連性が高いスポンサーシップは関連性の低いスポンサー
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シップよりも，広告に対する態度，ブランドに対する態度，購買意図，企業イメージのすべて
の点において有利であることが明らかになり，仮説の1が検証された。これは，ブランドとイ
ベントの関連性が高いことが，企業の認知度と行事の認知度がともに影響を及ぼして相乗効果
で広告効果が高められていくと考えられる。
　また，広告に対する信頼度検証により，営利的な性格の広告コピーよりも非営利的性格の広
告コピーの方が，広告に対する信頼度は高いという結果が得られ，仮説の2が検証された。こ
れは，スポンサーシップにおいては，消費者は広告活動の結果よりも，その目的により広告に
対しての信頼性が高まるということがいえると考えられる。
　そして，スポンサーシップに参加する既知企業と新企業の比較において，広告に対する態度，
ブランドに対する態度，購買意図が，既知企業の方が有利であるという結果が得られ，仮説の
3が検証された。このことから，スポンサーシップ活動をする企業が，既に周知されている企
業と，新しく知る企業である場合を比較すると，企業の認知度が高い方がブランドとしてもイ
ベントとしても注目度は高く購買意図に高い影響を及ぼすことがわかる。っまり，スポンサー
シップ活動に参加する点においては，既知企業は有利であると考えられる。
仮説検証のほかに，イベント別に，印象の強さと印象が良いイベントにっいての質問をした結
果は，「印象が強い」と，「記憶に残る」イベントにっいては，スポーッイベントやエンターテ
イメントと答えた学生が多く，教育が一番低かった。しかし印象のよさでは環境，スポーッ，
教育の順で印象が良いと答えている。これは，学生のスポーッに関する関心度の高さと，環境
に対する意識が強いことによることがわかった。
　全体を通し，スポンサーシップ活動の効果ともっとも関係のある要因は，企業の認知度と行
事の認知度の高さが深く関係しているという結果も明らかになった。っまり，最も効果的にス
ポンサーシップを行うたあには，既知企業など消費者によく周知されている企業などは有利で
あり，企業の認知度とイベントの認知度が高いもので，しかもブランドとイベントの関連性が
高い方が望ましく，また広告コピーには営利性は比較的出さない方が広告としての信頼度が高
まるということ明らかになった。
　最後に，スポンサーシップを効果的に知らせる媒体に関しては，9割弱がテレビと答えてい
る。学生が一番接触機会の多いテレビが圧倒的に効果的に知らせる媒体であることがわかった。
しかし，これは被験者がすべて学生であったための結果であると著者らは考える。
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付録　　資料：
アンケート用紙。　抜粋版
1　ある会社がイベントに，スポンサーとして参加しようとしています。スポンサー（寄付）
　　をするときに，下記の6っの種類にっいてそれぞれ，お答えください。
高い慈善度があるのは。
スポーツ
エンターテイメント　（コンサートなど）
フェスティバル（お祭りなど）
アート（美術，映画など）
教育（大学など）
環境（保護活動支援二など）
い??????????亜心
　亜心
　亜心
　亜心
　亜心
　亜心
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一5－一一一一6－一一一一7
、???、???、???、???、???、??
??
???
??
??
?
?
一 （以下，質問項目のみ。）一
印象が良いのは。
印象が強いのはo
記憶に残るのは。
良いイメージ形成ができるのは。
Akiko社は，現在市場参入を計画している新しい企業です。
電子，衣類，自動車などを製造するグループです。
2－1．「Akiko社」は様々な行事にスポンサーとして，参加しています。もし，Aki
ko社の広告を見たときに，その広告をどう思いますか。
意味がない
価値がない
信じられない
情報がない
目を引かない
おもしろくない
よくない
好感がない
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
意味がある
価値がある
信じられる
情報がある
目を引く
おもしろい
良い
好感がある
2－2．あなたは「Akiko社」というブランドに対してどう思いますか（Akikoのブラ
ンドだけを考えてください）
　　　　　　　　有用ではない 1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7　有用である
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　　　　　　　　　　　　有益ではない
　　　　　　　　　　　　重要ではない
　　　　　　　　　　　　よくない
　　　　　　　　　　　　信じられない
2－3．あなたが必要ならあなたは「Ak
　　　　　　　　　　　　絶対買わない
1…一一2－－3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－－7　有益である
1－一一一一2－－3－一一一一4－一…5－一一一一6－－7　重要である
1－一一一一2－一一一一3－－4－一一一一5－－6－一一一7　良い
1－－2…一一3－－4－一一一一5－一…6－一一一一7　信じられる
’ ko」ブランドを買いますか。（購買意図）
1－－2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－－6－－7　必ず買う
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A　TYPEの広告（山本社広告）を見てください。
山本社はスポーッ関連製品を作っている新しい会社です。
1－1．「山本」の製品広告を見て，どう思いますか。（広告だけを見てお答えください）
意味がない
価値がない
信じられない
情報がない
目を引かない
おもしろくない
よくない
好感がない
1－一一一一－－2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一7
1－一一一一2－一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一7
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一7
意味がある
価値がある
信じられる
情報がある
目を引く
おもしろい
良い
好感がある
1－2．あなたは「山本」プランドに対してどう思いますか（山本社のブランドだけを見てお答え
ください）
　　　　　　　　有用ではない
　　　　　　　　有益ではない
　　　　　　　　重要ではない
　　　　　　　　よくない
　　　　　　　　信じられない
1－－2－－3－－4－一一一一5…一一6－－7　有用である
1－一一一一2－一一一一3－－4－一一一一5－－6－一一一一7　有益である
1－－2－－3－－4－一一一一5－－6－一一一一7　重要である
1－一一一一2－一一一一3－－4－一一一一5－一…6…一一7　良い
1－一…2－一一一一3－－4－一一一一5－一一一一6－一一一一7　信じられる
B　TYPEの広告（村山社広告）を見てからお答えください。
村山社は洗剤関連製品を作っている新しい会社です。
2－1．「村山」の製品広告を見て，どう思いますか。（広告だけを見てお答えください）
78
2－2．あなたは「村山」プランドに対してどう思いますか（村山社のブランドだけを見てお答え
　　　　ください）
2－3．あなたが必要ならあなたは「村山」プランドを買いますか。（購買意図）
　　　　　　　　　絶対買わない　　1…一一2－一…3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－一一一一7　必ず買う
これからは下記を読んで，お答えください。
木村商社は1990年に創立され、トイレットペーパーを10年間生産してきました。そして、
利益の社会還元の次元で、売上げの1％を欠損家族の支援に使用している。
ARAMIA社は1989年に創立され、ビールを生産、販売しています。市場占有率1位に臨
んで、消費者に対する感謝の次元で、売上げの1％を小売業者に提供し、消費者のプレゼ
ント事業に支援しています。
8－1．「木村」社にっいて，どう思いますか。
「木村」の製品を買うと，自分も欠損家庭の支援に役に立っと思う。
　　　　　　　全くそうではない
「木村」は意味のある事をしている。
　　　　　　　全くそうではない
「木村」の製品を買う。
　　　　　　　全くそうではない
1－－2－一…3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－－7　全くそうである
1－一一一一2－一一一一3－一…4－一一一一5…一一6－－7　全くそうである
1－一一一一2－一一一一3－一一一一4－一一一一5－一一一一6－－7　全くそうである
「木村」のスポンサーシップは利益の社会還次元だと思う。
全くそうではない　　1－…－2－－3－－4－一一一5－－6－…－7　全くそうである
「木村」のスポンサーシップは売上の増加のために使用すると思う。
全くそうである 1－…－2－一…3－一一一一4－一一一一5－－6－…－7　全くそうではない
8－2．「ARAMIA」社にっいて，どう思いますか。
